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RESUMO

PEREIRA, Sandro Lopes. Analise do clima organizacional de uma empresa
entreposto (manipulacdo e distribuicdo) de alimentos frios e embutidos de
Criciuma - SC. 2014. 50 f. Monografia do Curso de Administracdo — com Linha de
Formacédo Especifica em Comércio Exterior da Universidade do Extremo Sul
Catarinense, UNESC, Criciuma.

Com este estudo, pretendeu-se analisar o clima organizacional de uma empresa
entreposto (manipulagdo de distribuicdo) de alimentos frios e embutidos de Cricidma
— SC sob a luz do endomarketing. Foi realizada uma pesquisa bibliografica,
descritiva, de campo. Utilizou-se um roteiro estruturado (questionario) para a coleta
dos dados. O estudo contemplou os 50 funcionarios da organizacdo (censo). Os
resultados foram tratados por meio da abordagem quantitativa. Os resultados
evidenciaram que ha, por parte dos colaboradores a percepc¢ao de um clima positivo.
Contudo, ha deficiéncias em acdes referentes a duas variaveis (sinergia entre os
departamentos e salario), para as quais formulou-se algumas sugestbes de
melhorias. Acredita-se que a empresa deve ir em busca de formas para sanar essas
deficiéncias, com o intuito de melhor gerir as pessoas, levando-se em consideracéo
que a moderna Gestao de Pessoas procura tratar as pessoas como pessoas € como
importantes recursos organizacionais.

Palavras-chave: Gestao de Pessoas. Clima Organizacional. Endomarketing.
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1 INTRODUCAO

O clima organizacional pode ser entendido como sendo o resultado do
ambiente de trabalho ou &nimo dos colaboradores, que predomina em um contexto
da empresa em um determinado periodo. O clima organizacional origina-se de
situacdes positivas, negativas, conflitos e outros eventos ocorridos no ambiente de
trabalho. O clima organizacional também pode ser afetado por fatores externos
(contexto politico e socioecondmico). No entanto, as situa¢des intraorganizacionais
séo as que mais impactam o clima da empresa (LUZ, 2003).

Devido a isso, o clima organizacional é um dos elementos
multidimensionais do ponto de vista das organizacdes. E uma abordagem que se
refere ao ambiente de trabalho real na organizacdo. Este ambiente exerce influéncia
direta sobre o comportamento, atitudes e percepcoes de seus membros (OLIVEIRA,
2008).

Por outro lado, o endomarketing ou marketing interno é definido como um
conjunto de técnicas para "vender" a ideia de negdcio, seus objetivos, estratégias,
estruturas, lideres e outros componentes, a um "mercado", que consiste de
trabalhadores de "clientes internos"”, que trabalham na mesma, com o objetivo final
de aumentar a sua motivacdo e, como resultado direto, a sua produtividade
(CREMONEZI, et al., 2013).

O termo endomarketing € trata-se de uma estratégia de relacionamento e
de gestdo, que tem como objetivo desenvolver na empresa uma mentalidade em
sincronia com o marketing externo, mas direcionada aos colaboradores, para, entre
outros objetivos, aumentar o clima organizacional na empresa (LACOMBE;
HEILBORN, 2003).

Com este direcionamento, este trabalho tem por objetivo analisar o clima
organizacional de uma empresa entreposto de alimentos frios e embutidos de
Criciima - SC sob a luz do endomarketing.

A categoria de frios e embutidos é englobada por produtos alimenticios do
tipo linguica, salame, queijo, presunto, salsicha, afiambrados, mortadela,
apresuntado, bacon, entre outros.

E um mercado que vem crescendo a taxas superiores em relacdo ao PIB-
Produto Interno Bruto nos ultimos anos. Para se ter uma ideia, enquanto o PIB

nacional registrou taxa de 38,8% entre os anos de 2000 a 2008, o volume de



embutidos e frios comercializados registrou aumento de 67,6% (KUO HUE, 2011).

Alguns fatores explicam por que esse setor registrou crescimento
expressivo nesses anos: inflacdo baixa, aumento do poder de compra do brasileiro e
preco relativamente acessivel desse tipo de produto. Atualmente, € possivel
encontrar algum tipo de frio ou embutido na mesa da maioria dos brasileiros (KUO
HUE, 2011).

A cadeia produtiva dos frios e embutidos envolve varios atores, que vao
desde o produtor da carne ou leite, principais matéria-prima desses produtos, até o
varejista que comercializa o produto ao cliente final. Um dos elementos dessa cadeia
sdo os entrepostos, ou seja, empresas que compram as “pecas” prontas de um
fabricante (industria), fraciona, embala e distribui com sua marca.

A empresa Alpha, na qual se desenvolvera este estudo, € uma empresa
de pequeno porte, que atua como um entreposto de frios e embutidos, cuja marca
propria jA se encontra bem posicionada em seu mercado de atuagdo, que se
estende por todo o Sul de Santa Catarina. No total, possui um quadro com 56
colaboradores em diferenciados postos de trabalho.

Para solidificar cada vez mais a sua marca, bem como garantir sua fatia
de mercado, possui uma gestdo de pessoas que busca treinar e motivar seus
colaboradores, no intuito de reté-los, pois sabe que colaboradores nédo satisfeitos
tendem a deixar a empresa, gerando custos de contratacéo e treinamento.

Devido a isso, pretende desenvolver um plano de endomarketing, sendo a

pesquisa de clima organizacional a primeira etapa nesse sentido.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Mesmo com um expressivo tempo de atuacado e um numero consideravel
de funcionarios, a empresa em estudo nunca realizou uma pesquisa para conhecer
a satisfacdo dos colaboradores, bem como para avaliar a visdo dos mesmos em
relagéo ao clima organizacional.

No intuito de buscar as acdes nesse sentido, a situacédo problema deste
estudo pode ser assim formulada: Qual o clima organizacional de uma empresa
entreposto (manipulacdo de distribuicdo) de alimentos frios e embutidos de Criciima

- SC sob a luz do endomarketing?



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar o clima organizacional de uma empresa entreposto (manipulagao
de distribuicdo) de alimentos frios e embutidos de Criciima — SC sob a luz do
endomarketing.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Verificar o perfil dos funcionarios que atuam na organizacgao;

b) Identificar questdes que geram insatisfacdo nos funcionarios;

c) Diagnosticar fatores da empresa que sao valorizados pelos
colaboradores;

d) Correlacionar variaveis do clima organizacional com acdes de
endomarketing.

e) Sugerir acbes que sirvam de instrumentos de melhoria a empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA

O objetivo do estudo é analisar o clima organizacional de uma empresa
entreposto (manipulacdo de distribuicdo) de alimentos frios e embutidos de Cricima
- SC para fundamentar ac6es de endomarketing.

O estudo tem sua justificativa em termos de importancia porque o
endomarketing é uma estratégia da gestdo de pessoas que tem como premissa que
funcionarios satisfeitos resultam em clientes satisfeitos e leais. Os clientes satisfeitos
geram lucro e crescimento, por isso, a primeira preocupacao deve ser a de manter
seus colaboradores com niveis de satisfacdo adequados.

J4 em termos de relevancia, o estudo sera util para a empresa, para o
académico e para a universidade. Para a empresa porque se propde a desenvolver
uma pesquisa de clima organizacional para embasar o planejamento e a posterior
implementacéo de estratégias de endomarketing, uma vez que ira revelar pontos de

insatisfacdo manifestados pelos colaboradores, que deverdo ser corrigidos para
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manté-los satisfeitos em seu ambiente de trabalho. Para o académico, o estudo &
relevante porque amplia o conhecimento na &area Gestdo de Pessoas. Para a
universidade, o estudo sera relevante a medida que contribui para 0 aumento da
base de dados sobre os temas em estudo.

A oportunidade para o desenvolvimento do estudo ocorre pelo fato de que
a propria organizagdo solicitou um pesquisa com este direcionamento, tendo em
vista que intenciona desenvolver agbes de endomarketing, mas necessita, em um
primeiro momento, conhecer o clima organizacional reinante.

Em relacdo a viabilidade, acredita-se que o estudo € viavel pelo fato de
que uma pesquisa de clima organizacional € relativamente facil de ser executada,

tendo em vista a ampla literatura disponivel sobre o tema.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, busca-se realizar a fundamentacéo tedrica do projeto, de
forma a subsidiar o estudo com temas relevantes para 0 mesmo, tais como gestéo

de pessoas, satisfacdo no trabalho, clima organizacional e endomarketing.

2.1 GESTAO DE PESSOAS: DEFINICAO E IMPORTANCIA PARA AS EMPRESAS

Tradicionalmente, os empregadores consideravam o0s funcionarios
apenas por seus resultados na cadeia de producédo e sé eram valorizados pela sua
eficiéncia técnica e pelo custo. Eles foram tratados por muito tempo como um fator
produtivo, do qual ndo havia necessidade de serem gerenciados de forma mais
profissional (ABREU; ALCANTARA, 2014).

No entanto, a situacdo mudou drasticamente e atualmente ndo se pode
mais considerar a gestao de recursos humanos ou gestdo de pessoas apenas como
uma area sem relevancia estratégica para as organizagdes (GASALLA, 2007).

Conforme Tachizawa e Scaico (2006, p. 301), varios fatores podem ser

observados a partir dessa tendéncia.

No universo empresarial, constata-se uma evolucdo gradual na forma de
relacionamento das organizacbes com seus colaboradores. Cada
organizacdo segue seu ritmo de desenvolvimento, mas de maneira geral
tem-se detectado a preocupacdo em buscar melhorias na forma de gestao
do ambiente organizacional. O foco das preocupac¢fes tem ido além da
concessdo de beneficios e outras formas de melhoria do ambiente
relacionado mais aos aspectos fisicos. H4 um cuidado especial com as
questdes de relacionamento e de respeito as pessoas e a justica social. E a
busca do tratamento igualitdrio a todos os colaboradores. Ndo se trata de
aspectos ligados as politicas de remuneracdo ou de beneficios da
organizacdo, que trazem em sua concepcao diferenciacbes entre grupos
funcionais, mas sim da forma de tratar as pessoas.

Desse modo, a necessidade de consolidar uma empresa com vantagens
competitivas através das pessoas tornou-se uma premissa de grande importancia
para as organizacdes atuais. Essa nova filosofia teve inicio na década de 1990,
gquando as organizacfes passaram a perceber que as pessoas Sao um requisito
essencial para o sucesso dos negocios (MALVEZZI, 2013).

Alguns fatores que contribuiram e tém favorecido para essa nova
abordagem na gestdo dos recursos humanos pode ser assim apontados:as

mudanc¢as que ocorreram e ainda ocorrem nas empresas e que se refletem na
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administracdo das pessoas; o aumento da concorréncia, que leva as organizacoes a
aderirem as inovacgdes tecnoldgicas; o fator mais dindmico de intervencdo humana
em todos 0s processos organizacionais, que faz com que cada colaborador tenha
seu papel cada vez mais importante, e a difusdo dos direitos sociais, que leva as
empresas a tratarem melhor seu contingente operacional (COELHO, 2008).

Para Dutra (2007, p. 11):

Essas transformacdes vém sendo motivadas pela inadequacdo dos
modelos tradicionais de gestdo de pessoas no atendimento as
necessidades e as expectativas das empresas e das pessoas. Desde os
anos 80, fala-se da necessidade de rever a forma de gestdo de pessoas e
de repensar conceitos e ferramentas de gestdo. Apesar disso somente a
partir dos anos 90 é que surgem propostas mais concretas de mudancga e
observam-se resultados positivos em novas formas de gerir pessoas. Essas
experiéncias positivas permitem observar a existéncia de um novo conjunto
de premissas e conceitos que explicam melhor a relacéo entre organizacao
€ pessoas.

Frente a este contexto, pode-se considerar gestdo de pessoas como
sendo “a funcdo que permite a colaboragdo eficaz das pessoas (empregados,
funcionarios, recursos humanos, talentos, ou qualquer outra denominacgéo utilizada)
para alcangar os objetivos organizacionais e individuais” (CHIAVENATO, 2004, p.
10).

Com essa nova orientacdo, na maioria dos casos, 0 que se busca é que a
empresa produza mais e melhor. Portanto, os objetivos da gestdo de recursos
humanos devem contribuir para a realizacdo desse propoésito. Neste contexto, a
gestdo de pessoas busca melhorar o desempenho do trabalho, proporcionando
bem-estar aos funcionarios e explicar claramente as tarefas a serem executadas
(DUTRA, 2007).

Sobre a importancia dessa nova abordagem na forma de se administrar

as pessoas nas empresas, Vergara (2000, p. 9) coloca:

[...] As empresas podem ser tudo, mas nada serdo se ndo houver pessoas a
definir-lhes a visdo e o propdsito, a escolher estruturas e estratégias, a
realizar esforcos de marketing, a administrar recursos financeiros, a
estabelecer metas de producéo, a definir precos e tantas outras decisdes e
acoes. Dito de outra maneira: empresas nao nascem da terra, no céu ou no
mar. Elas sdo construcBes sociais. Se € assim, penetrar na sutileza das
interacdes humanas e tentar desvendar-lhes a teia que tecem é de extrema
relevancia para que se possa entender o mundo dos negécios e nele atuar
de forma consequente.

Com isso, as organizacOes atuais buscam gerir suas pessoas visando

fornecer respostas para as mudancas experimentadas na sociedade em geral e no
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mercado de trabalho, em especial, entre elas: o aumento da concorréncia e,
portanto, a necessidade de ser competitiva; os custos e beneficios relacionados com
a utilizacdo dos recursos humanos; o aumento do ritmo e da complexidade das
mudancas sociais, culturais, regulatérias, demograficas e educacionais (GASALLA,
2007).

A contribuicdo da é&rea de gestdo de pessoas permite que as
organizacdes possam garantir a contratacdo de pessoal qualificado e capaz de
contribuir para a implementacdo das estratégias definidas pelas empresas,
desenvolver habilidades que aumentam a produtividade por meio de programas de
formagcdo e treinamento de pessoal, desenvolvimento de atividades de caréater
assistencial dos trabalhadores e das suas familias e integrar os aspectos legais
exigidos em salide e seguranca ocupacional (ABREU; ALCANTARA, 2014).

Além disso, uma area de gestdo de recursos humanos eficiente pode
resultar em um valor acrescentado significativo na medida em que permite a
descentralizacéo e atribuicdo de funcdes especificas para outras areas, por isso, a
administracdo pode ter gestdo de pessoal como um importante gerador de
vantagens competitivas (COELHO, 2008).

Frente a esse ambiente, o desenvolvimento de qualquer estratégia de
negocios deve ser estreitamente alinhada com o desenvolvimento da gestdo de
pessoas. A referéncia de estratégia de recursos humanos leva em conta os objetivos
e metas que sao buscados pelas empresas. Com isso, a gestao de pessoas torna-se
um dos principais fatores, inerentes a propria sobrevivéncia das organizacfes
(TACHIZAWA; SCAICO, 2008).

Com base nisso, alguns fatores podem ser considerados na formulacéo
de estratégias para a gestdo de pessoas nas organizacdes, conforme Coelho
(2008):

a) Campo de atuacdo da empresa: O conjunto de conhecimentos e

competéncias para o desenvolvimento de negécios, tanto internamente

como externo.

b) Vetor de crescimento: A combinacdo ideal de conhecimento e

capacidades para o desenvolvimento presente e futuro da empresa.

c) Vantagem competitiva: Os conhecimentos e competéncias dos

recursos humanos capazes de fazer a empresa diferenciar-se da

concorréncia.
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d) Efeito sinérgico: O resultado dos esfor¢cos de cada grupo deve ser
maior do que a soma dos resultados obtidos por cada um dos esforgos
individuais.

Existem quatro principais objetivos explicitos a serem alcancados através
de uma gestéo eficiente dos recursos humanos: atrair pessoal qualificado e capaz
de desenvolver ou adquirir as competéncias necessarias para a empresa, reter
empregados desejaveis, motivar os funcionarios para que eles adquiram um
compromisso com a organizacao e se envolva como ela e ajudar os colaboradores a
crescerem e se desenvolverem profissionalmente (VERGARA, 2000).

Além disso, uma gestdo de pessoas eficiente ajuda a empresa a obter
maior produtividade. Para qualquer empresa, aumentar a produtividade € uma meta
importante. Por meio da gestéo de recursos humanos, pode-se realizar uma série de
acOes destinadas a aumentar a produtividade do trabalho. As empresas mais
produtivas diferem das menos produtivas pelo tratamento e orientacdo dada a
gestao de recursos humanos (CHIAVENATO, 2004).

Em suma, ha amplas evidéncias de que a gestdo dos recursos humanos
€ uma das principais funcbes da empresa, juntamente com a producao,
comercializacdo e gestdo financeira. A boa atuacdo deste departamento, que nao
deve ser limitado as tarefas de gestdo administrativa e de documentos, € essencial
para que os funcionarios se sintam parte importante da organizacdo, quando,
obviamente, melhorardo sua produtividade e assim, os resultados do negdcio
(ABREU; ALCANTARA, 2014).

Neste sentido, também €& importante introduzir um papel fundamental na
gestdo do departamento de recursos humanos: gestdo do conhecimento. Através
dele, as empresas podem identificar, recolher, classificar, processar e avaliar
informagdes sobre o conhecimento acumulado por seus empregados, a fim de que
este conhecimento esteja disponivel para toda a organizacdo (COELHO, 2008).

Isso porque, todas as pessoas que fazem parte de uma empresa
acumulam ao longo da sua vida profissional uma série de conhecimento, tedrico e
pratico, que ndo deve acabar com a transferéncia, demissdo ou aposentadoria do
empregado. Este conhecimento como um todo sdo essenciais para 0 bom
funcionamento do negdcio e é essencial gerencia-los de forma ideal para que se
tenha acesso a eles em todos os momentos, beneficiando a empresa dessa
experiéncia adquirida (COELHO, 2008).
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Geralmente quando esses objetivos da &rea de gestdo de pessoas sdo
alcancados, resultados positivos também seréo obtidos. Porém, a primeira acdo das
empresas nessa nova otica de gerenciar os colaboradores deve ser a de garantir a

satisfacdo dos funcionarios com a organizacao (CHIAVENATO, 2004).

2.2 SATISFACAO DOS COLABORADORES

Atualmente, devido aos processos de mudanca e de novas tecnologias
que surgem no mercado e determinam o desenvolvimento de mais competéncias,
habilidades e do conhecimento, as organizacdes tém reconhecido a necessidade de
implementar mudangas em sua estratégia de trabalho, quando enfrentam os
desafios da competitividade. Todas as empresas sédo afetadas por demandas de
carater econémico, politico, social, cultural, entre outros. Esses fatores externos
afetam os processos organizacionais e gerenciais. Neste sentido, € necessario que
desenvolvam novas técnicas de producdo, marketing, distribuicdo e servico ao
cliente, que necessariamente necessitam da qualidade do talento humano para
poder dar conta desses desafios organizacionais (PIMENTA; OLIVEIRA; AOUAR,
2012).

Dentro desse contexto, a produtividade e a gestdo do capital humano
tornam-se elementos-chave, portanto, os aspectos de coordenacdo, diregéo,
motivacdo e satisfacdo sdo cada vez mais importantes no processo administrativo.
Entre eles, a satisfacdo do trabalhador ocupa um lugar especial, considerada como
sendo a percepgao positiva ou negativa por parte dos trabalhadores a respeito de
seu trabalho, que influencia a rotatividade, o absentismo do pessoal, o surgimento
de conflitos e outros aspectos na organizacdo (PIMENTA; OLIVEIRA; AOUAR,
2012).

Nos ultimos anos, o0s recursos humanos tém ocupado um lugar
predominante nas organizagcdes por seu papel decisivo nos resultados em termos de
producdo e qualidade, bem como das contribuicdes que podem oferecer para a
inovac&o e o desenvolvimento da empresa em geral (BRANDAO et al, 2014).

Dado o importante papel do fator humano, que vem sendo cada vez mais
considerado pelos gestores, uma questdo torna-se crucial: a satisfacdo dos
colaboradores (CHIAVENATO, 2004).

A satisfagcéo no trabalho pode ser definida como a atitude do trabalhador
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em relacdo ao seu proprio trabalho. Esta atitude é baseada em crencas e valores
que o trabalhador desenvolve (STEFANO; KOSZALKA; ZAMPIER, 2014).

A maioria das pesquisas em comportamento organizacional, do ponto de
vista da satisfacdo, tem se preocupado com trés atitudes: compromisso,
comprometimento organizacional e satisfacdo no trabalho propriamente dita
(ROBBINS, 2002).

O compromisso com o trabalho pode ser definido como o grau em que
uma pessoa se identifica com o0 seu posto laboral, participa ativamente dele e acho
que € importante para o0 seu desempenho. O comprometimento organizacional
refere-se ao grau em que um empregado se identifica com uma determinada
organizacdo, seus objetivos e quer se manter como um dos seus membros. Ja a
satisfacdo € a atitude geral de um individuo em todos os aspectos da empresa, que
tendem a se expandir continuamente (ROBBINS, 2002).

Entre esses fatores, destaca-se a importancia da natureza do trabalho em
si como um dos principais determinantes da satisfacdo no trabalho. Além disso, a
identidade da tarefa, o grau para a execu¢do de um processo do comeco ao fim,
também ajuda a formar a satisfacdo do colaborador. Outros fatores que contribuem
para a satisfacdo sdo o significado da tarefa, o grau que a posicao funcional tem
sobre a vida pessoal ou na de outros funcionarios na organizacdo, a autonomia, que
proporciona a liberdade, a independéncia ao empregado em programar 0 Seu
trabalho e utilizar as ferramentas necessarias para isso (GASALLA, 2007).

Com isso, a satisfacdo no trabalho pode afetar varios aspectos diferentes
de uma empresa, entre eles a rotatividade, a produtividade, o moral, o treinamento,
a reputacao organizacional, entre outros aspectos (COELHO, 2008).

Assim, para se entender a importancia da satisfacdo no trabalho, deve-se
levar em conta fatores econdmicos. O custo de perder ou a substituicdo de um anico
empregado pode ser muito maior do que o de admissdo. Algumas das despesas
relacionadas com a substituicio de um empregado incluem as rotinas de
recrutamento e selecdo, o declinio da produtividade que ocorre quando um
funcionario experiente sai da empresa e diminuicdo que ocorre engquanto 0 novo
funcionario é treinado. Se houver a satisfacdo no trabalho, ha menos rotatividade de
funcionarios e tais despesas diminuem ou ndo s&o registradas (BRANDAO et al,
2014).

Além disso, funcionarios insatisfeitos podem causar uma diminuicdo na



17

produtividade geral. Além disso, a insatisfagdo pode “contagiar” os colegas. A
insatisfacdo com a empresa pode crescer se nao tratada, e, portanto, pode
representar um declinio geral na produtividade. Os funcionarios que estao satisfeitos
com o seu trabalho ndo criam problemas no estado do moral da empresa
(BRANDAO et al, 2014).

Funcionérios satisfeitos com seus empregos tendem a manter o seu
emprego. Quando a empresa oferece treinamento para melhorar o conhecimento
dos funcionarios em relacéo as suas fungdes, os funcionarios satisfeitos aceitam. A
formacao continua ajuda o pessoal ser mais competitivo no setor, uma vez que
ajuda a atualizar os novos desenvolvimentos e praticas em geral. Funcionarios
satisfeitos ficam ansiosos para aplicar seus novos conhecimentos para 0 seu
trabalho e ajudam a melhorar as vantagens competitivas da empresa (ROBBINS,
2002).

Funcionérios satisfeitos buscam recrutar pessoas que conhecem e tém a
experiéncia necessdaria para ajudar a empresa em seu processo de captacdo de
novos colaboradores. E mais facil recrutar novos talentos, quando a equipe atual
esta satisfeita e fala bem da empresa, atuando como recrutadores da organizagéo a
buscarem candidatos talentosos (COELHO, 2008).

A insatisfagéo produz uma eficiéncia organizacional baixa e também pode
ser expressa através de comportamentos de negligéncia, agressao, rotatividade ou
de faltas. A frustracdo sentida por um funcionario insatisfeito pode levar a um
comportamento agressivo, que pode se manifestar em sabotagem, callnia ou
agressao direta (GASALLA, 2007).

Por outro lado, uma pessoa com um alto nivel de satisfacdo no trabalho
tem atitudes positivas. Devido a isso, estudar a satisfacdo permite especialmente
avaliar os efeitos que as politicas, normas, procedimentos e disposi¢cdes gerais da
empresa tém frente ao pessoal da organizacdo. Assim, eles podem manter,
remover, alterar ou reforcar as politicas da empresa, dependendo da resultados que
percebem. Para tanto, € importante considerar diferentes e importantes aspectos
relativos ao ambiente interno, tais como o grau de participacdo dos trabalhadores na
tomada de decisdo, formacdo de recursos humanos, sistemas de recompensas,
entre outros. Além disso, é fundamental que os gestores conhecam o seu pessoal, 0
gue lhes permitindo ndo so6 fornecer subsidios para melhores decisées visando um

desempenho organizacional superior, mas para atuar na melhoria da satisfacdo dos
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membros integrantes da empresa (GASALLA, 2007).

Uma das formas de se verificar a satisfacdo no trabalho é por meio das
pesquisas ou do gerenciamento do clima organizacional (STEFANO; KOSZALKA,
ZAMPIER, 2014).

2.3 CLIMA ORGANIZACIONAL

O clima organizacional pode ser definido como conjunto de valores,
metas, objetivos e regras de funcionamento de uma organizacédo. Ou seja, um clima
organizacional € o que diferencia uma determinada empresa de outras
organizacdes. O clima organizacional reflete 0 compromisso, a solidariedade entre
0s membros e 0 senso de equipe, que podem resultar em melhores resultados em
termos de produtividade (LACOMBE; HEILBORN, 2003).

Chiavenato (2004, p. 75) define:

O clima organizacional refere-se ao ambiente interno existente entre os
membros da organizacdo e estd intimamente relacionado com o grau de
motivagdo de seus participantes. O termo refere-se especificamente as
propriedades motivacionais do ambiente organizacional, isto €&, aos
aspectos da organizagdo que levam a provocacgédo de diferentes espécies de
motivagdo nos participantes. Assim, o clima organizacional é favoravel
guando proporciona satisfacdo das necessidades pessoais dos
participantes e elevagdo do moral. E desfavoravel quando proporciona a
frustracdo daquelas necessidades. Na verdade, o clima organizacional
influencia o estado motivacional das pessoas e por ele é influenciado.

O clima organizacional € o conjunto de propriedades mensuraveis do
ambiente de trabalho, com base em percepcdes do grupo de pessoas que vivem e
trabalham nesse ambiente. Essas percepcdes influenciam o comportamento dos
trabalhadores. Entre as propriedades mensuraveis ambiente de trabalho incluem:
politicas, praticas, procedimentos, estilo de supervisdo, treinamento e qualidade das
relacbes de trabalho que influenciam o comportamento dos trabalhadores (LUZ,
2003).

Entre os impactos de um clima organizacional positivo pode-se citar o
senso de realizacdo, afiliacdo institucional, identificacdo, disciplina, colaboracéo,
baixo volume de absenteismo e rotatividade, a satisfacdo no trabalho, adaptacéo,
inovacédo, entre outros. Um clima positivo também leva a uma maior motivagao e,
consequentemente, uma melhor produtividade dos trabalhadores. Outra vantagem

importante de um clima organizacional adequado € o maior compromisso e lealdade
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dos trabalhadores para com a empresa (STEFANO; KOSZALKA; ZAMPIER, 2014)..

Além disso, o reconhecimento de clima organizacional fornece feedback
sobre as causas que determinam 0s componentes organizacionais, permitindo
mudancas de acbes planejadas, tais como formacdo, incentivos, prémios,
promocdes, bem-estar, a melhoria de instrumentos maquinas, roupas, equipamentos
de protecdo, entre outros, para mudar atitudes e comportamentos dos membros
(COELHO, 2008).

Conforme se verifica, 0 clima organizacional possui uma relacdo muita
vinculada com o grau de valores, moral e outros comportamentos e atitudes que
podem ser manifestadas pelos funcionarios (OLIVEIRA, 2008), conforme sugere a

Figura 1.

Figura 1 — O clima organizacional e suas influéncias na organizacao.
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Fonte: Oliveira (2008, p. 169).

Devido a 1isso, o0 clima organizacional é um dos elementos
multidimensionais do ponto de vista das organiza¢bes. E uma abordagem que se
refere ao ambiente de trabalho real na organizacdo. Este ambiente exerce influéncia
direta sobre o comportamento, atitudes e percepcdes de seus membros. Neste

sentido, pode-se dizer que o clima organizacional reflete a cultura da organizagéo
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(OLIVEIRA, 2008).
Nesse sentido, Lacombe e Heilborn (2003, p. 356) apresentam o conceito

de cultura organizacional.

Os administradores usam a cultura, explicitamente, por meio de credos,
politicas, normas de procedimento, ou, implicitamente, por meio de praticas
e decisdes, como recurso para ajudar a definir a forma como a estratégia de
negécio € executada; a natureza e a conduta com os clientes, 6rgéos
governamentais, comunidades, meios de comunicacdo, acionistas,
consultores especializados, prestadores de servigos. A cultura também é
utiizada para estudar que tipos de pessoas devem ser admitidas na
organizagdo e como elas devem ser desenvolvidas; os critérios que
determinam o que é desempenho bem-sucedido e que deve ser promovido;
guem progride na organizacdo; os tipos de comportamento que Sao
desencorajados e que conduzem a censura, ao rebaixamento, ou a
demissdo; os tipos apropriados de relacdes interpessoais, isto &,
cooperacdo ou competicdo, individualismo ou colegiados, que estabelecem
o “clima” do local de trabalho e o estilo de administragao.

A cultura organizacional € conjunto de simbolos, cerimbnias e mitos que
comunica valores e crengas que interagem com a estrutura e 0s sistemas de
controle da organizagdo para produzir normas de comportamento. Além disso, este
conjunto de crencgas, valores, ideias e expectativas compartilhadas pelos membros
da organizacdo cria um modelo transmissivel de regras que formam o
comportamento desejavel dos trabalhadores na empresa (ROSA; IBDAIWI, 2012).

Dentro desse contexto, entre 0s mais variados aspectos que formam o
clima organizacional, Coelho (2008) cita:

a) Contrato de trabalho: Indefinido, temporério, diario, completo, parcial,

entre outros.

b) Compensacéo: Salario, beneficios sociais e de saude, premiacdes.

c) Ambiente Fisico: Temperatura, umidade, iluminacéo, ruido, qualidade

do ar, limpeza, higiene, entre outro, equipamento, mobiliario,

instrumentos, ergonomia.

d) Ambiente social: Estrutura e configuracdo do ambiente de trabalho,

privacidade, superlotacao, distribuicao territorial, entre outros.

e) Saude e Seguranca: Perigos fisicos (acidentes, infecgbes) e

psicossocial (esgotamento, assédio moral ou sexual, etc.), dispositivos de

seguranca.

f) Autonomia: Responsabilidade, iniciativa, exigéncia, a variedade, o

interesse, a criatividade, controle, complexidade, etc.

g) Diviséo de Organizacédo e Tempo: Duragao das atividades (dias, horas,
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turnos, batidas, paradas, descanso).

h) Trabalho em Equipe: A coesdo do grupo, apoio mutuo, cooperacao,

empatia, carinho, harmonia, etc.

i) O estilo de lideranca e comunicacao.

Frente ao exposto, pode-se definir clima organizacional como a qualidade
e caracteristicas do ambiente da organizacdo sentidas por seus membros. Estas
caracteristicas sdo direta ou indiretamente percebidas pelos colaboradores,
determinando a satisfacdo ou insatisfacio com a empresa, mesmo que cada
individuo tenha uma percepcéo diferente do ambiente em que opera (CHIAVENATO,
2004).

Além disso, o conceito de satisfacdo e de clima organizacional difere de
uma organizacdo para outra e de um departamento para outra dentro da mesma
empresa. No entanto, a satisfacdo no trabalho e o clima organizacional pode ser
uma oportunidade ou um obstaculo para o bom desempenho da organizacdo. Os
fatores intrinsecos e extrinsecos apresentam influéncia na organizacdo e no
desempenho de seus membros. Por isso, € vital a obtencéo de informacdes sobre a
satisfacdo dos funcionarios e o clima da organizacdo, para permitir, assim, as
implementacéo de decisdes adequadas e favoraveis para 0os negdcios, como ocorre

com os programas de endomarketing (LUZ, 2003).

2.4 ENDOMARKETING

Nas ultimas décadas, o mercado tornou-se global. O cliente externo
também se tornou muito mais exigente com os fornecedores. Esta realidade obrigou
as empresas a encontrarem novas estratégias de gestdo do capital humano, que
Ihes permitam participar ativamente na resolugdo de problemas de ordem interna
(CREMONEZI, et al., 2013).

Assim, da mesma forma que o marketing tradicional trabalha para
alcancar a satisfacéo do cliente externo, superando suas expectativas, o marketing
interno deve trabalhar para alcangar o mesmo objetivo com o cliente interno. Nao se
deve esquecer que, atraves do marketing tradicional, as organizacfes trabalham
para atrair e reter clientes, enquanto que, também deve ter a responsabilidade de
atrair e reter funcionarios, que neste caso também podem ser considerados como
clientes (HEMAIS; OLIVEIRA; CASOTTI, 2013).
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Essa filosofia vem do fato de que, desde muito tempo, as estratégias de
negécios sdo voltadas a abordar os clientes externos, com vistas a verificar sua
satisfacdo para garantir sua lealdade. Essa é uma das premissas basicas do
marketing. De maos dadas com essa disciplina, surgiu um conceito na area de
gestdo de pessoas: o endomarketing ou marketing interno (PIMENTA; OLIVEIRA;
AOUAR, 2012).

Dessa forma, muitas organizacfes atuais desenvolvem programas de
marketing interno como uma ferramenta para desenhar uma estratégia social, a fim
de promover o desenvolvimento do capital humano para aumentar a sua
produtividade e competitividade. Marketing interno desempenha um papel critico na
satisfacdo dos trabalhadores de uma organizacdo, mas, no entanto, ainda nao é
dada a atencado que requer em toda a sua magnitude (ANDRADE, 2011).

Endomarketing ou marketing interno é atrair, desenvolver, motivar e reter
funcionarios qualificado por meio de produtos de emprego que satisfacam as suas
necessidades. E a filosofia de tratar os funcionarios como clientes (PINTO;
RODRIGUES FILHO, 2007).

Nesse sentido, o marketing interno é uma nova proposta que é feita a
partir do marketing. Sua esséncia € baseada na aplicacdo do conhecimento e da
experiéncia adquirida por marketing, ou seja, na atuacdo da empresa em seus
mercados externos aplicada no mercado interno, ou seja a propria empresa
(GASALLA, 2007).

Marketing interno também é definido como um conjunto de técnicas para
"vender" a ideia de negdcio, seus objetivos, estratégias, estruturas, lideres e outros
componentes, um "mercado”, que consiste de trabalhadores de "clientes internos”,
gue trabalham na mesma, com o objetivo final de aumentar a sua motiva¢do e, como
resultado direto, a sua produtividade (CREMONEZI, et al., 2013).

Geralmente, as empresas direcionam todos 0s seus esfor¢os para vender
a sua imagem para o cliente externo esquecendo completamente o "cliente interno"
seus préprios empregados, utilizando para o efeito os mecanismos tradicionais de
comunicacao interna, como boletins informativos, murais, intranet, entre outros, cujo
objetivo se limita a comunicar e ndo convencer o cliente final, que para o marketing
interno € o trabalhador da prépria organizacdo (HEMAIS; OLIVEIRA; CASOTTI,
2013).

O termo endomarketing € relativamente novo. Trata-se de uma estratégia
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de relacionamento e de gestdo, que tem como objetivo desenvolver na empresa
uma mentalidade em sincronia com o0 marketing externo, mas direcionada aos
colaboradores, sendo, portanto, chamado de marketing interno ou endomarketing
(LACOMBE; HEILBORN, 2003).

Simdes (2001, p. 7) apresenta as origens dessa filosofia de gestdo de

pessoas:

O conceito de marketing interno surgiu primeiro na literatura sobre o
marketing de servicos, a partir da no¢do de que os empregados constituem
0 primeiro mercado para a organizacdo. Desde entdo, o termo tem sido
usado como um conceito que abrange varias atividades internas, que como
tais ndo sdo novas, mas quando focalizadas sob esta perspectiva, ganham
uma abordagem diferenciada.A crescente atencdo voltada para o assunto
deve-se ao movimento da era industrial para a nova concorréncia da era do
servico, na qual a l6gica do fabricante precisa ser substituida pelo know how
do prestador. Nessa transi¢do, o ponto mais critico consiste no fato de que
0s empregados orientados para o servigo e especializados s&o tidos como
recursos escassos se comparados com a matéria-prima, a tecnologia de
producéo e os produtos.

O endomarketing tem como objetivo alcancar uma maior lealdade,
identificacdo e compromisso dos funcionarios com as estratégias da empresa.
Implica também na busca pela fidelizacdo de funcionarios por representar um valor
agregado para a organizacao, ja que a satisfacdo e a dedicacado dos funcionarios de
uma empresa impactam diretamente sobre a sua producao e fornecem uma imagem
corporativa positiva projetada para os clientes externos (COELHO, 2008).

Bekin (2005, p. 36) apresenta os objetivos do endomarketing:

A tendéncia geral dos executivos é limitar a estratégia de negdcios ao
marketing, julgando que estdo atentos ao mercado e descuidando da parte
propulsora do sucesso, que sao as pessoas ha organizagdo. De fato, bens e
servicos devem ser “vendidos” em primeiro lugar para os funcionérios. O
mesmo vale para as campanhas de marketing. Porque todos que estdo no
negécio tém de participar do negdcio, conhecé-lo, estar por dentro para que
funcione da melhor maneira possivel, seja eficiente ao maximo.

O endomarketing possui como uma de suas orientacdes que as pessoas
gostam de serem informadas sobre 0 que vai acontecer ou que esta acontecendo
em seu local de trabalho, bem como os procedimentos e politicas do plano de
gestédo, quais 0s novos projetos que serao ser realizados, entre outros. A informacao
pode proporcionar estimulos positivo e, caso contrario, a falta de tal informacéao pode
produzir desénimo, inseguranca, medo e outros fatores que influenciam a eficacia
das organizagbes (ANDRADE, 2011).

Para implantar o marketing interno eficaz, é essencial formar um plano de
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marketing dirigido aos colaboradores da organizacéo, ao qual deve ser dado tanta
atencao quanto o plano direcionado ao cliente externo. Para desenvolver um plano
de marketing interno que atenda as expectativas, € preciso primeiro estabelecer,
para a implementacao os objetivos almejados (COELHO, 2008).

Contudo, assim como na comercializacdo externa, quando se tem que
ouvir o cliente para atender suas necessidades, € necessario ouvir o cliente interno
para dar o que ele realmente deseja da organizacdo, se tais demandas ndo forem
contrarias aos objetivos da empresa. Ao se falar nesse processo ou se nao se atuar
nesse sentido de satisfacdo do cliente interno, a empresa fatalmente tera problemas
muitos problemas.

Portanto, a principal premissa subjacente a esta visdo € baseada na
nocao de que para ter clientes satisfeitos, a empresa também deve ter funcionarios
satisfeitos, o que levou esta linha de argumentacdo pouco mais longe, afirmando
gue as pessoas sdo 0 mais importante ativo de uma empresa (PINTO; RODRIGUES
FILHO, 2007).

O foco na satisfacdo do funcionario dentro desta nova abordagem para a
gestao de pessoas pode ser largamente atribuido ao fato de que na comercializacao
de produtos e servicos que os clientes compram € o trabalho ou o desempenho de
atos humanos. Consequentemente, a atracdo das melhores pessoas, sua retencéo e
motivacdo torna-se de fundamental importancia. Atracdo, retencdo e motivacdo do
pessoal de alta qualidade é particularmente critico em situacfes em que a qualidade
do produto ou servico é o Unico fator de diferenciacéo real entre concorrentes. Esta
situacdo ocorre com mais frequéncia em ambientes de servico em que os clientes
sdo muito exigentes, juntamente com funcionérios que, por sua vez, possuem altas
expectativas de seu trabalho como fonte de autorrealizacdo e autodesenvolvimento
(ABREU; ALCANTARA, 2014).

Porém, para atingir a finalidade de reter seus clientes internos, as
organizacées nao devem simplesmente se limitar a comunicar 0s seus valores e
objetivos. Deve ser oferecido um trabalho que atenda as suas expectativas, facilitar
0 aperfeicoamento técnico continuo e permanente. Também devem rejeitar a ideia
de que uma vez que o empregado comeca a fazer o seu trabalho, estdo motivados e
recompensados. O funciondrio precisa ser sistematicamente avaliado e atender aos
critérios que a organizacdo tem sobre o seu desempenho, por meio da

implementacdo de um sistema de avaliacdo clara, oportuna e equitativa (BEKIN,
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2005).

Uma organizacdo que aspira a competitividade e exceléncia empresarial
deve implantar marketing interno intensamente para gerir e desenvolver o seu
capital humano como um fator determinante para a obtencdo de valor agregado.
N&o se deve esquecer que o capital humano é a base da competéncia, valores e
potencial de inovac&o dentro da organizacdo (ABREU; ALCANTARA, 2014).

Contudo, antes de se planejar e desenvolver acdes de endomarketing, a
empresa deve buscar conhecer seus clientes internos, ou seja, seus colaboradores,
bem como sua satisfacdo em relacdo & mesma, além da avaliacdo que fazem do
ambiente em que convivem em seus postos de trabalho e na empresa como um
todo em seus multiplos aspectos (chefia, salario, relacdes interpessoais, entre
outros), o que pode ser obtido mediante uma pesquisa de clima organizacional
(PIMENTA,; OLIVEIRA; AOUAR, 2012).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa é uma forma de conhecer a realidade em qualquer campo do
conhecimento humano, que pode ser resultante de diferentes representacoes.
Compreender a pesquisa como um fator de geracdo estratégica de conhecimento
implica em saber claramente a sua definicdo do ponto de vista do que é esperado
para que possa conseguir realiza-la. Na verdade, a pesquisa € um processo que se
aplica métodos e técnicas na busca de informacdes relevantes e confiaveis para o
entendimento, verificacdo, corre¢céo e aplicagcdo do conhecimento (DEMO, 2004).

O desenvolvimento, bem com a capacidade de progredir e avangar no
conhecimento em Ciéncias, leva em conta o estabelecimento de novos desafios, que
devem ser assumidos na pesquisa a partir de esquemas cognitivos para alcancar
dados e resultados (teis para a sociedade e para o préprio desenvolvimento
humano (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

Devido a isso, qualquer tipo de pesquisa que seja realizada demanda a
utilizacdo de uma metodologia, ou seja, técnicas e procedimentos para se
determinar como o problema seré resolvido e como os objetivos serdo cumpridos. A
selecdo do método envolve varias alternativas e etapas, buscando-se o caminho
correto e adequado para a investigacao.

Neste capitulo, serdo apresentados o0s aspectos metodologicos do
estudo, no qual se discorre sobre o delineamento do estudo, a populacdo e amostra,

a forma de coleta e interpretacdo dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Norteando-se pelo delineamento proposto por Vergara (2009), este
estudo pode ser classificado como sendo uma pesquisa descritiva.

Pesquisa descritiva: Este tipo de investigagdo levantar o conhecimento
acerca de costumes, as situacdes, vivéncias, opinides e atitudes prevalecentes por
meio da exata descricdo dos objetos, atividades, processos, tarefas, funcdes e
pessoas. A sua finalidade néo se limita a mera coleta de dados, mas, sim, busca
prever e identificar relacbes ocorrentes entre duas ou mais variaveis. Os
pesquisadores recolhem os dados, com base em uma hipétese, problema ou teoria,

expdem e resumem as informacdes e, em seguida, analisam cuidadosamente os
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resultados, a fim de tracar generalizacdes significativas que contribuem para o
conhecimento e para o cumprimento dos objetivos (VERGARA, 2009).
Segundo Cervo e Bervian (2002, p. 45):

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fenomenos (variaveis) sem manipula-los. Procura descobrir, com a precisédo
possivel, a frequéncia com que um fenomeno ocorre, sua relacéo e conexao
com outros, sua natureza e caracteristicas. Busca conhecer as diversas
situacdes e relacbes que ocorrem na vida social, politica, economica e
demais aspectos do comportamento humano, tanto do individuo tomado
isoladamente como de grupos e comunidades mais complexas. A pesquisa
descritiva desenvolve-se, principalmente, nas ciéncias humanas e sociais,
abordando aqueles dados e problemas que merecem ser estudados e cujo
registro ndo consta de documentos.

Desse modo, a pesquisa € descritiva, pois analisou o clima
organizacional de uma empresa entreposto (manipulacdo de distribuicdo) de
alimentos frios e embutidos de Criciima - SC para fundamentar acbBes de
endomarketing, coletando, correlacionando e analisando os dados tais como
ocorrem em seu contexto de surgimento, ou seja, na propria empresa.

Ainda considerando-se o delineamento de Vergara (2009), no que se
refere aos meios de investigacdo, a pesquisa € enquadrada como bibliogréfica e de
campo.

Pesquisa bibliografica: A pesquisa bibliografica € aquela desenvolvida em
materiais ja publicados para se verificar o grau de conhecimento sobre um assunto
escolhido, analisar a sintese das diversas posicdes existentes sobre um tema,
verificar a sintese de pontos em comum entre topicos, levantar a analise historica
em relacdo ao surgimento e evolucdo de um tema e observar técnicas diferentes
envolvida na resolucdo de problemas em questdo. As revisdes bibliograficas ndo
geram ou analisam dados originais, mas devem ser levadas em para se conhecer,
analisar ou sintetizar os resultados que ja foram disponibilizados pela comunidade
cientifica.

Definindo pesquisa bibliografica, Fachin (2006, p. 23) relata:

A pesquisa bibliografica diz respeito ao conjunto de conhecimentos
humanos reunidos nas obras. Tem como finalidade fundamental conduzir o
leitor a determinado assunto e proporcionar a producdo, colecéo,
armazenamento, reproducado, utilizacdo e comunicacdo das informacgdes
coletadas para o desempenho da pesquisa. Ela constitui o ato de ler,
selecionar, fichar, organizar e arquivar topicos de interesse para a pesquisa
em pauta; € a base para as demais pesquisas e, pode-se dizer, € uma
constante na vida de quem se propde estudar.
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b) Pesquisa de campo: A pesquisa de campo é a tipologia de pesquisa
gue se ocupa de realizar a observacéo dos fatos e fendmenos nos locais, contexto
ou cenario em que se detecta o problema ou fato social, que em principio € levado a
exame, para posteriormente, encaminhar-se as explicacées a partir das técnicas e
métodos especificos ou pré-derminados (VERGARA, 2009).

Sobre pesquisa de campo, Fachin (2003, p. 42) elabora:

Trabalha com a observacao dos fatos sociais colhidos do contexto natural -
sdo formas de um problema meramente observado, sem qualquer
interferéncia -, apresentados simplesmente como eles se sucedem em
determinada sociedade. [...] Em outras palavras, a pesquisa de campo é a
gue se realiza com o fato social situado em seu contexto natural, ou seja,
em seu campo ou habitat, sem nenhuma alteracdo imposta pelo
pesquisador. Esse tipo de pesquisa é aplicada ao ser humano, que € dotado
de razéo ou de psiquismo.

A pesquisa enquadra-se como sendo de campo, pois os dados foram
coletados no ambiente em que 0S mesmos se originam, ou seja, a empresa
entreposto (manipulagdo de distribuicdo) de alimentos frios e embutidos de

Criciima, que o alvo do estudo.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

A empresa onde este estudo foi realizado encontra-se localizada no
municipio de Cricima, SC, contando com 15 anos de funcionamento. Atua no
segmento de entreposto (manipulacdo de distribuicdo) de alimentos frios e
embutidos. No total, possui 55 funcionarios, dos quais 50 ocupam funcdes
operacionais. O restante atua em fungbes gerenciais, administrativas e de
chefia/supervisao.

Diante deste contexto, a populacdo em estudo foi o universo total dos 50
colaboradores dos setores operacionais da organizagao.

Conforme Diehl (2006, p. 16), pode-se definir populagcdo em um estudo

cientifico da seguinte forma:

Conjunto de elementos passiveis de serem mensurados com respeito as
variaveis que se pretende levantar. A populacdo pode ser formada por pessoas,
familias, empresas, ou qualquer outro tipo de elemento, conforme os objetivos
da pesquisa.

Considerando-se esta populacédo, o tempo de desenvolvimento do estudo
foi 0 més de setembro de 2014, sendo a matriz da empresa a extensao da pesquisa.

A unidade de amostragem a considerada foram os departamentos operacionais da
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organizacdo e os funciondrios dos setores mencionados o elemento elemento
considerado.

Em um estudo cientifico, apds determinada a populacdo, o pesquisador
devera proceder o calculo da amostra. De acordo com Marconi e Lakatos (2010, p.
83), a amostra € “[...] uma parcela convenientemente selecionada do universo
(populagéo), ou seja, um subconjunto do universo”.

Dessa forma, a pesquisa assume a caracteristica de um censo. Segundo
Pinheiro (

Em pesquisa de marketing, quando a amostra € igual a populagdo temos
o conceito de censo. Desse modo, o processo de coleta de informagdes de toda
uma populagao € conhecido como censo. Assim, o censo acontece quando todos os
elemen- tos selecionados da amostra constituem a popula- ¢cdo. Na pratica, este &
conceito muito dificil de ser encontrado, pois € complicado encontrar todas as

pessoas de uma populagao.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Na coleta dos dados, a pesquisa levou em consideracédo a utilizacédo de
dados primarios, ou seja, 0s que sdo gerados pelo proprio pesquisador, tendo em
vista que os mesmos ainda ndo foram coletados ou sistematizados (CERVO;
BERVIAN, 2002).

Os dados primérios foram coletados por meio de entrevistas com o0s
colaboradores. Segundo Chizzotti (2005, p. 21):

A entrevista representa uma técnica de coleta de dados, sendo considerada
uma das principais, pelas vantagens que contempla. A interagdo que se
estabelece entre o entrevistado e o entrevistador permite colher uma gama
de informacdes, aprofundar os dados fornecidos, e realizar corre¢des sobre
dados levantados, ouvindo direta e imediatamente da fonte informante.

A entrevista foi realizada por meio de um questionario.

Os questionarios sao constituidos de um rol de perguntas que devem ser
respondidas sem a presenca do pesquisador. E um roteiro de perguntas
gue podem ser enunciadas na presenca do pesquisado para serem
respondidas. Pode conter perguntas abertas, como também fechadas, ou
ainda abertas e fechadas (CHIZZOTTI, 2005, p. 22).

O questionario aplicado foi formulado com perguntas fechadas, com base

na literatura sobre clima organizacional e pesquisas de clima, sobretudo Ferreira



(2013) e Luz (2003) (APENDICE A).
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3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Apos a coleta, registro, catalogacdo das respostas, os resultados da
pesquisa de clima organizacional foram trabalhados por meio de analise quantitativa.

Oliveira (2001, p. 115) elabora sobre esta forma de abordagem:

Significa quantificar opinides, dados, nas formas de coletas de informagdes,
assim como também com o emprego de recursos e técnicas estatisticas
desde as mais simples, como percentagem, média, moda, mediana e desvio
padrdo, até as de uso mais complexo, como coeficiente de correlagéo,
analise de regressao, etc.

Para se analisar os resultados, os mesmos foram dispostos em graficos,

para se visualizar os dados em relagéo a frequéncia relativa (%).
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo, apresenta-se os resultados obtidos por meio da pesquisa

de clima organizacional realizada na empresa.

4.1 RESULTADOS DO ESTUDO

Os gréfico representados nas figuras que seguem demonstram 0S

resultados obtidos pela aplicacdo do questionario da pesquisa de clima na empresa.

Figura 2 — Tempo de atuacdo na empresa.

10%

28%

HEAté1ano ®De02ab5anos De 06 al0anos ®De 11a 15 anos

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os resultados representados na Figura 2, o tempo de
servico que prevalece entre os colaboradores é de 11 a 15 anos, com 38%,
enquanto 28% trabalham entre 6 a 10 anos, seguidos por 24% cujo tempo de
servico € de 02 a 05 anos e 10% que tém atuacao de até 01 ano.

Desse forma, identifica-se que a maioria dos colaboradores tém um
vinculo de trabalho expressivo na empresa, muitos dos quais estdo contratados

desde o inicio de funcionamento da mesma.



Figura 3 — Género
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46%

B Feminino

B Masculino

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo ao género, verifica-se na Figura 3, que a maioria é de

mulheres, expresso por 54% da amostra, enquanto 46% € representada por

homens.

Conforme se pode perceber, ndo ha prevaléncia significativa em relacéo

ao género dos colaboradores da empresa.

Figura 4 — Faixa etaria

B Até 20 anos

H Entre 31 a 46 anos

8%

B Entre 21 e 25 anos ¥ Entre 26 e 30 anos

® Mais de 46 anos

Fonte: Dados da pesquisa.

Por meio da Figura 4 identifica-se a distribuicdo dos funcionarios em

relacdo a idade, verificando-se que ocorrem todas as faixas etérias, com destaque

para os funcionarios com idade entre 31 a 46 anos, com 36%, seguidos pelos que
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tém mais de 46 anos. Também se verifica que 20% estao na faixa etaria entre 26 e
30 anos, além de 14% com idade entre 21 e 25 anos e 8% com até 20 anos.

A faixa etaria prevalecente, como se percebe, € de funcionarios com mais
idade, tendo em vista que a maioria ha atua na organizacdo desde o inicio do

funcionamento da mesma.

Figura 5 — Estado civil

B Solteiro B Casado

Fonte: Dados da pesquisa.

No gue se refere ao estado civil, a Figura 5 demonstra que a maioria dos
colaboradores da empresa € de casados, prevalecendo em 78% da amostra,
enquanto 22% sao de solteiros.

Figura 6 — Nivel de instrugéo

4%

¥ Fundamental H Médio © Superior ® pPgs-Graduagao

Fonte: Dados da pesquisa.
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Em relacdo ao nivel de instrucdo, na Figura 6 aponta que prevalece entre
os colaboradores o nivel Médio, com 54%, enquanto 30% tém escolaridade em nivel
de Ensino Fundamental, 12% possui Ensino Superior e 4% Po6s-Graduacéo.

Apesar de nao ser prevalecente, a quantidade de colaboradores de
Ensino Fundamental pode ser explicada pelo fato de que os processos operacionais
da empresa ndo exige muita escolaridade para a execucdo dos mesmos. Devido a
isso, a empresa tem o habito de contratar pessoas sem grau de instrugdo muito

elevado para essas operacgoes.

Figura 7 — Condic0es fisicas do trabalho

8%

B Sim 5 Nao Até certo ponto

Fonte: Dados da pesquisa.

No que se refere as condi¢bes fisicas do trabalho, evidencia-se na Figura
7 que estas sdo consideradas como adequadas para a maioria dos colaboradores,
expresso por 72% das indica¢cdes, enquanto 20% revelaram que acreditam que néao,
seguidos por 8% que afirmaram que s&o até certo ponto.

As condigdes fisicas do trabalho sao representadas por ruidos,
temperatura, higiene, mobiliario, mobilidade interna, entre outros. De acordo com os
resultados obtidos, verifica-se que as mesmas sao consideradas como satisfatorias

pelos colaboradores da empresa.
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Figura 8 — Colaboracéo entre os departamentos

B Sim 5 Nao = Até certo ponto

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme se verifica na na Figura 8, que nao existe colaboracéo entre os
departamentos, segundo a visdo da maioria dos colaboradores, ou seja, 54%,
enquanto 26% afirmaram que sim e 20% indicaram que existe colaboracgéo até certo

ponto.

Figura 9 — Salario adequado a funcéo

¥ Sim " Nao

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os resultados da na Figura 9, sobre a variavel salério,
pode-se constatar que a maioria afirma que o salario recebido ndo é adequado a
funcdo que executa, identificado em 58% das respostas. Para 42%, no entanto, esta

percepcao é verificada.
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Figura 10 — Presséao do chefe sobre o ritmo de trabalho

®Nao ha pressdo ® Adequada ™ Excessiva sempre ® Excessiva as vezes

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao serem questionados sobre a pressao exercida pelo chefe/lider em
relacdo ao ritmo de trabalho, verifica-se na Figura 10 que para a maioria dos
funcionéarios esta é adequada, com 44% das indica¢gfes, enquanto 22% relataram
que € excessiva as vezes, ndo ocorrendo segundo a visdo de 20% da amostra e

sendo excessiva sempre para 14% dos respondentes.

Figura 11 — Treinamento

B Adequada H |nsuficiente

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo a quantidade de horas de treinamento para a realizagdo das
funcdes, identifica-se na Figura 11, que a maioria, num total de 78%, classificou

como sendo adequada, enquanto 22% manifestaram que essa foi insuficiente.
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Figura 12 — Repasse das informacfes de maneira agil e confiavel

8%

48%

30%_~

H Sempre B Quase sempre Indiferente/Neutro H Raramente

Fonte: Dados da pesquisa.

No que se refere a qualidade das informacdes repassadas, identifica-se
na Figura 12 que a maioria dos colaboradores afirmou que essas sempre Sao
repassadas de maneira agil e confiavel, verificado em 48%, enquanto para 30% da
amostra isso ocorre quase sempre. Do restante, 14% afirmaram raramente e 8%

declararam-se como indiferentes frente a esta questao.

Figura 13 — Motivacéo para trabalhar na empresa

12%

36%

® Sempre B Quase sempre Indiferente/Neutro

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao serem questionados sobre a motivacdo para trabalhar na empresa,
observa-se na Figura 13, que a maioria afirmou que sempre, com 52%, enquanto
36% consideraram quase sempre. Também se encontrou 12% que se manifestaram

como indiferentes/neutros.
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

O clima organizacional € a percepc¢éo do local de trabalho por parte dos
colaboradores. Esta percepgcdo é influenciada por determinados fatores que
circundam o ambiente da organizacdo. Varios fatores ou indicadores podem ser
analisados para compreender a visdo que o funcionario tem a respeito da empresa e
a andlise do clima organizacional é vista como uma pratica muito eficiente no campo
da gestao de recursos humanos (LUZ, 2003).

Entre os impactos de um clima organizacional positivo pode-se citar o
senso de realizacdo, afiliacdo institucional, identificacdo, disciplina, colaboracao,
baixo volume de absenteismo e rotatividade, a satisfacdo no trabalho, adaptacéo,
inovacao, entre outros. Um clima positivo também leva a uma maior motivacéo e,
consequentemente, uma melhor produtividade dos trabalhadores. Outra vantagem
importante de um clima organizacional adequado € o maior compromisso e lealdade
dos trabalhadores para com a empresa (STEFANO; KOSZALKA; ZAMPIER, 2014)..

Assim, a importancia da pesquisa de clima organizacional reside no fato
de que é importante para os gestores conhecer a percepcdo dos seus funcionarios,
incluindo o ambiente de trabalho, as relagdes com os colegas, supervisdo, trabalho
em equipe, salarios, beneficios, entre outros. Todos os indicadores devem ser
tratados primeiro individualmente e depois serem analisados em conjunto para
avaliar as interacfes e determinar os fatores de causa e efeito (MALVEZZI, 2013).

Contudo, a empresa deve considerar a abordagem do endomarketing
para que possa atuar visando a satisfacdo de seus colaboradores, considerados
como clientes internos, pois € desses que muito depende 0 sucesso e
competitividade da organizacdo (GASALLA, 2007).

Endomarketing ou marketing interno € atrair, desenvolver, motivar e reter
funcionarios qualificado por meio de produtos de emprego que satisfacam as suas
necessidades. E a filosofia de tratar os funcionarios como clientes (PINTO;
RODRIGUES FILHO, 2007).

Partindo desses pressupostos, este trabalho teve por objetivo analisar o
clima organizacional de uma empresa entreposto (manipulacdo de distribuicdo) de
alimentos frios e embutidos de Cricima — SC sob a luz do endomarketing.

Percebeu-se que o clima organizacional na empresa € positivo, tendo em

vista que a maioria das variaveis relacionadas ao clima foram avaliadas de forma
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satisfatoria por parte dos colaboradores. Porém, identificou-se que a avaliagcdo do
clima néo tem inclinacdo positiva em relacdo a colaboracao entre os departamentos
e guanto ao salario.

Dessa forma, sugere-se que a empresa realize uma pesquisa direcionada
a reconhecer onde ocorrem ruidos e rupturas no processo de comunicacédo interna,
bem como as deficiéncias que por ventura estdo ocorrendo nos canais de
comunicacdo. No que se refere ao salario, difundir na organizacdo as politicas
adotadas para a remuneracao, tornando-a transparente, para que o colaborador
possa identificar os critérios com os quais é remunerado. Além disso, a empresa
deve verificar o perfil prevalecente de seus colaboradores no intuito de formular suas
estratégias de acdo em gestdo de pessoas, com o0 objetivo de tornar seus

colaboradores satisfeitos, 0 que consequentemente ird impactar na produtividade.
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5 CONCLUSAO

Clima organizacional consiste em percepcbes dos membros de uma
organizacdo de seu ambiente de trabalho. Essas percepcdes dizem respeito a Varios
aspectos que sozinhos ou em conjunto afetam o bem-estar emocional do
colaborador. Por isso, as empresas devem buscar conhecer como € a percepcgao
dos mesmos, com o intuito de torna-los satisfeitos, oferecendo um ambiente em que
hé& produtividade de forma motivada.

Isso vem ao encontro das premissas do endomarketing, que considera o
funcionario como cliente interno, sendo mais exigente do que o externo, porque
conhece melhor o funcionamento da organizacdo. Além disso, o conhecimento do
cliente externo € limitado a publicidade e a percepcédo das caracteristicas do produto
ou servigco, enquanto que o funcionario tem muito mais informacéo da organizacéo e,
portanto, requer mais conhecimento de todo o processo.

Dessa forma, as organizacBes precisam pesquisar e conhecer o que
acontece dentro de sua esfera interna (clima organizacional) e, em seguida, agir de
acordo com as informacBes obtidas e tracar as melhores estratégias de
endomarketing. Porém, muitas empresas ainda ndo conseguiram se conscientizar
da importancia do marketing interno, colocando recursos humanos no mesmo nivel
de recursos monetérios ou fisicos.

Com base nisso, com este trabalho foi possivel conhecer o clima
organizacional da empresa em estudo. Os resultados evidenciaram que ha, por
parte dos colaboradores a percep¢do de um clima positivo. Contudo, h& deficiéncias
em acoes referentes a duas variaveis, para as quais formulou-se algumas sugestdes
de melhorias.

Diante disso, acredita-se que a empresa deve ir em busca de formas para
sanar essas deficiéncias, com o intuito de melhor gerir as pessoas, levando-se em
consideracdo que a moderna Gestdo de Pessoas procura tratar as pessoas como

pessoas e como importantes recursos organizacionais.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE PESQUISA DE CLIMA ORGANIZACIONAL

1 - Ha quantos anos vocé trabalha na empresa?
) Até 1 ano
) 2a5anos
) 6 a9 anos
) Acima de 10 anos

(
(
(
(

2 - Qual seu género

( ) Masculino
( ) Feminino

3 - Em que faixa etaria vocé se enquadra?
( ) Até 20 anos

( ) Entre 21 e 25 anos

( ) Entre 26 e 35 anos

( ) Entre 36 e 45 anos

( ) Acima de 45

4 — Qual seu estado civil?
( ) Solteiro

( ) Casado

( ) Separado

( ) Viavo

5 — Qual seu nivel de instrucdo?

( ) Analfabeto

( ) Fundamental (completo ou incompleto)
( ) Médio (completo ou incompleto)

( ) Superior (completo ou incompleto)

( )POs-Graduacao

6 - As condigbes fisicas de trabalho na empresa séo satisfatorias (ruidos,
temperatura, higiene, mobiliario etc.)?

( ) Sim

( ) Nao

( ) Até certo ponto

( ) Néo se aplica

7 - Existe um relacionamento de cooperagao entre os diversos departamentos da
empresa?

( ) Sempre

( ) Quase sempre
( ) Raramente

( ) Nunca

( ) Néo se aplica
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8 - Vocé acha seu salario adequado ao trabalho que vocé faz?
( ) Sim

( ) Nao

( ) Até certo ponto

9 — Os beneficios oferecidos pela empresa sado satisfatérios?
( ) Sim

( ) Nao

( ) Até certo ponto

10 — Como vocé avalia a pressao que seu superior exerce sobre o seu ritmo de
trabalho?

( ) Nao ha presséao

( ) Adequada

( ) Excessiva sempre
( ) Excessiva as vezes
( ) Nao se aplica

11 - Como vocé classificaria a quantidade de treinamento que recebeu para
capacita-lo a fazer bem seu trabalho?

( ) Boa

( ) Adequada

( ) Insuficiente

( ) Nao recebi treinamento
( ) Nao se aplica

12 - Todas as comunicacfes sao repassadas de maneira agil e confiavel pela
empresa aos colaboradores?

( ) Sempre

( ) Quase sempre

( ) Indiferente/Neutro

( ) Raramente

( ) Nunca

13- Vocé se sente motivado a trabalhar nesta empresa?
( ) Sempre

() Quase sempre

() Indiferente/Neutro

( ) Raramente

() Nunca



